Los determinantes de la atracción comercial. by Juan Vigaray, Mª Dolores de & Rivera Camino, Jaime
Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa 
Vol. 5, N" 2,1999, pp.  15-34 
LOS DETERMINANTES DE LA ATRACCIÓN COMERCIAL 
RESUMEN 
De Juan Vigaray, M.
a D. 
Universidad de Alicante 
Rivera Camino, J. 
Universidad Carlos III 
Considerando el incremento de la competitividad en el sector de la distribución, este traba-
jo pretende contribuir al  mejor conocimiento del constructo "atracción comercial". El cual, a pesar 
de haber generado abundante bibliografía, sin  embargo aún presenta dificultades teóricas y  prácti-
cas que impiden profundizar en su  estudio. A nivel  teórico encontramos que existen diversas defi-
niciones que obedecen a las diferentes  perspectivas de sus autores.  A nivel práctico, la confusión 
conceptual no  permite que las  firmas  conozcan como utilizar este constructo para fidelizar a sus 
clientes. Para solucionar estos problemas presentamos una revisión y análisis de las distintas pers-
pectivas existentes sobre la  "atracción comercial ",  y proponemos una aproximación teórica sobre 
dicho constructo. 
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INTRODUCCIÓN 
El  campo  de  la  distribución  comercial  se  caracteriza  actualmente  por  experimentar 
cambios constantes de sus mercados y un incremento de la hostilidad competitiva en sus siste-
mas  de  comercialización.  En  el  mercado,  los  consumidores  demandan  mejores  ofertas  que 
obligan a las empresas a reducir sus márgenes. En los sistemas de comercialización, la globali-
zación y las nuevas tecnologías generan la entrada de nuevos competidores. ASÍ,  en este con-
texto de creciente complejidad, la "atracción comercial" que ejercen los  centros comerciales' 
sobre los consumidores se convierte en un concepto fundamental. 
Considerando estos antecedentes, el objetivo de nuestro artículo es presentar un  estado 
del arte sobre el tema, con el propósito de facilitar investigaciones futuras. Dentro de este apor-
te,  presentamos  un  modelo  teórico  que,  integrando los  principales  antecedentes  en  el  tema, 
permite identificar cuando y porqué los consumidores se sienten atraídos por un centro comer-
cial. Asimismo, el  modelo integra variables que las firmas pueden administrar para conseguir 
la fidelización de sus mercados. 
La exposición del artículo se estructura de la siguiente manera: en primer lugar, se pre-
senta un  análisis crítico de las diferentes aproximaciones existentes en la literatura acerca del 
constructo "atracción comercial". Luego se exponen los problemas detectados en el diseño de 
las variables de estudio, en la tipología de productos y en el nivel de agregación de los paráme-
tros.  En la parte final  se propone una medida alternativa del constructo "atracción comercial", 
basada en las  variables del consumidor que pueden ser influidas por las estrategias de  marke-
ting de las empresas. 
EL CONSTRUCTO "ATRACCIÓN COMERCIAL": APROXIMACIONES 
Los diferentes modelos que se han desarrollado para conocer las variables que determi-
nan el  que los consumidores acudan a un centro comercial u otro, abarcan desde las técnicas De Juan Vigaray, M a D, y Rivera Camino, J, 
más simples como los modelos gravitacionales hasta las  más complejas como los modelos de 
elección discreta y de elección y preferencia conjuntamente, Las evidencias empíricas sobre la 
atracción que  ejercen los  centros  comerciales sobre los  consumidores  han  sido  estudiadas  a 
través de cinco perspectivas que se revisan a continuación, 
En primer lugar, se distingue la aproximación de Wee y Pearce (1985) que propone la 
modificación  del  modelo de  atracción de  Huff (1964),  y considera en  la función  de utilidad 
únicamente  los  centros  "evocados"  por los  distintos  consumidores,  Es  decir,  en  el  modelo 
propuesto no  se consideran todos los centros comerciales accesibles al  consumidor, sino sólo 
aquellos que éste escoge para realizar sus  compras, Estos  autores afirman que su modelo es 
superior al  de Huff, porque permite identificar los  centros competidores reales desde el punto 
de vista de los  consumidores,  En este modelo,  la medida de  la  "atracción" se  refleja de  tres 
formas diferentes: a través de los viajes de compra,  a través de los gastos realizados en dichos 
viajes y a través de una  combinación de  ambos, El cuadro  I recoge  la  metodología utilizada 
por los  autores que abogan por esta corriente, así como las limitaciones que se  derivan de  la 
misma, 
Un segundo enfoque examina la atracción de los centros comerciales con diferentes ex-
tensiones del modelo de Huff, incluyendo características propias de los establecimientos y del 
modo  de  transporte a los  mismos,  El  primer estudio que destaca en  esta corriente es  el  de 
Gautschi (1981) que propone añadir este tipo de variables al modelo de Huff La característica 
principal de esta modelización es que analiza la homogeneidad entre los centros, es decir, con-
sidera en un mismo conjunto de elección los centros planificados y los no planificados, Según 
este modelo, la única forma de medir la atracción es la frecuencia relativa de viajes de compra 
realizados, El trabajo de Más (1996a) se encuentra también en esta línea de investigación, En 
el cuadro 2 se expone la metodología empleada por los autores que se inclinan por esta apro-
ximación y las limitaciones que se derivan de su aplicación, 
Una corriente alternativa incorpora la imagen de  los  centros comerciales como exten-
sión del modelo de atracción de Huff En  ella se encuadran los  trabajos de Nevin y Houston 
(1980),  Wee (1986), McGoldrick (1992) y Más (1996  b),  Esta orientación pretende, por un 
lado, determinar las dimensiones de la imagen de los centros comerciales y,  por otro, conocer 
la relación entre la imagen y el comportamiento de compra de los consumidores, 
La "atracción" según  esta tercera corriente  se  mide  a través  de  distintas  variables:  el 
afecto hacia un centro comercial determinado, las intenciones de comportamiento de  compra y 
el comportamiento real de compra (Nevin y Houston 1980); lafrecuencia relativa de viajes de 
compra durante los últimos doce meses relacionada con productos de consumo ocasional para 
cada uno de los centros (Más 1996 b); el número de viajes y los gastos realizados en cada viaje 
(Wee 1986); y por último, la frecuencia de  las visitas a cada centro y la duración de  las mis-
mas (McGoldrick (1986), El cuadro 3 refleja la metodología concreta utilizada por cada uno de 
los autores y las limitaciones de los distintos estudios pertenecientes a esta corriente, 
Una  cuarta  corriente  de  estudios  propone  modelizar la atracción  detallista  según  un 
planteamiento bietápico, en función de la preferencia del  consumidor hacia los centros comer-
ciales,  además  de  la distancia y  las  dimensiones  cognoscitivas de  la imagen,  Para medir  la 
atracción,  Hauser y Koppelman (1979)  proponen la frecuencia  de  visitas modelizada como 
función  de  las  preferencias  y  la  comodidad/accesibilidad,  Mientras  que  Howell  y  Rogers 
(1980) proponen el patronagi medido según cuatro dimensiones: las compras realizadas,  la 
16  Investigaciones Europeas, Vol, 5, N" 2,1999, pp.  15-34 Los determinantes de la atracción comercial 
frecuencia de visitas,  el dinero gastado y el número de semanas desde que fue hecha la última 
compra. El cuadro 4 muestra las distintas metodologías y limitaciones de los dos estudios en-
globados dentro de esta corriente. 
Cuadro 1. Modificación del  modelo de huff, considerando 
los centros "evocados" por los consumidores. 
AUTORlES  METODOLOGIA  LIMITACIONES 
UTILIZADA 
Análisis  de  regresión  aplicado,  No se tienen en cuenta factores como las diferencias 
por un lado, a los centros comer- psicográficas y sociodemográficas, o la movilidad y 
Wee y Pearce  ciales  "evocados"  y,  por otro,  a  accesibilidad del consumidor a los centros comercia-
(1985)  la totalidad de centros comercia- les. 
les considerados. 
Se echan en falta conceptos más elaborados, como el 
considerar  las  características  del  centro  comercial 
para predecir la elección del mismo, la puntalización 
sobre el tipo de productos que el  consumidor decide 
comprar  en  cada  centro  comercial  y  la  tipología 
concreta de los centros comerciales utilizados. 
Fuente: Elaboración propia. 
Cuadro 2.- Extensiones del modelo de Huff en relación con las características 
del centro comercial y las formas de transporte al  mismo. 
AUTOR/ES  METODOLOGIA  LIMIT  ACIONES 
UTILIZADA 
Para la  delimitación  de  los  atri- Considera  en  un  mismo  conjunto  de  elección  los 
butos  determinantes  en  la  elec- centros  planificados  y  los  no  planificados. 
ción  de  los  diferentes  centros 
comerciales  del  modelo  inicial  La única forma de medir la "atracción" según este 
Gaustchi  de  Huff,  así como en sus distin- modelo es  la frecuencia relativa de viajes de compra 
(1981)  tas  extensiones,  se  realizó  una  realizados. 
transformación  logarítmica  del 
modelo  generalizado  de  Huff y 
luego  se  aplicó  un  análisis  de 
regresión. 
Generalización  del  modelo  pro- Adolece de las  mismas  limitaciones que  el  estudio 
Más (1996 a)  babilístico  de  Huff.  Véase  de Gaustchi (1981). 
Gaustchi (1981). 
Fuente: Elaboración propia. 
Investigaciones Europeas, Vol. 5, W 2,1999, pp.  15-34  17 De Juan Vigaray,  M. a D. y Rivera Camino, J. 










METO  DO  LOGIA 
UTILIZADA 
LIMITACIONES 
Para determinar las dimensiones  Los  autores  no  se  refieren  a  ningún  producto  en 
subyacentes  en  la  imagen  se  concreto. 
utilizó  un  análisis  factorial  con  La  variable  "establecimiento  preferido",  medida 
rotación  varimax  para  cada  uno  dicotómicamente,  no  está correctamente determina-
de los centros comerciales.  da, pues no considera la relación entre la imagen del 
Para  comprobar  la  atracción  área  comercial  y el  patrón  de  comportamiento  del 
comercial se aplicó el análisis de  consumidor  en  la  elección  del  establecimiento  de 
regresión stepwise.  compra. 
la  etapa:  Análisis  factorial  con  La hipótesis de partida resulta demasiado restrictiva, 
enfoque inductivo: a)  se identifi- esto es,  los  componentes  gravitacionales  y de  ima-
có y analizó la estabilidad de las  gen  de  los  centros  comerciales  no  son  los  únicos 
dimensiones  de  imagen  a  través  elementos  importantes  a considerar en  los  estudios 
de  los distintos centros,  aplican- de atracción. 
do  un  análisis  de  componentes 
principales con rotación varimax 
a  las  variables  de  imagen;  b) 
análisis  de  con fiabilidad  de  las 
variables de imagen. 
2a  etapa:  Análisis  de  regresión 
para examinar la importancia de 
la imagen respecto  de  las  varia-
bles  tamaño-distancia  en  la 
predicción de la elección  de  los 
centros comerciales. 
Para determinar la estructura de 
la  imagen  se  llevó  a  cabo  un 
análisis  de  componentes  princi-
pales con rotación varimax. 
Para identificar factores diferen-
ciales  entre  los  centros  de  las 
afueras y del centro de  la ciudad 
se  utilizó  el  análisis  de  compo-
nentes principales. 
Para  comprobar  si  las  variables 
de  imagen  podían  mejorar  la 
explicación  de  los  niveles  de 
gasto  se  aplicó  una  regresión 
lineal. 
El  modelo ignora,  desde un  principio, las variables 
originales del  modelo de  Huff,-tamaño y distancia-, 
así como la presencia o ausencia de establecimientos 
conocidos y los  atributos  del  viaje,  que  pueden  ser 
buenos predictores. 
El estudio no pretende desarrollar una medida de la 
atracción sino más bien una escala de medida de la 
imagen para un  tipo de  centro comercial muy  con-
creto. 
No  delimita el  tipo de  productos que deciden com-
prar los consumidores. 
La  medición  de  las  variables  que  determinan  la 
atracción según la captación de  gasto a través de la 
"frecuencia de visitas", puede estar influenciada por 
otros factores además de la conveniencia y el propio 
atractivo del centro y, en cuanto a la "duración de las 
visitas", no queda comprobado que ésta esté correla-
cionada con el gasto. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Cuadro 4.- Atracción hacia los centros comerciales considerando la preferencia 
del consumidor, además de las distancia y la imagen 
AUTOR/ES  METODOLOGIA  LIMITACIONES 
UTILIZADA 
Hauser y  Modelo logit multinomial.  No  se  especifica el  tipo de  productos escogido por 
Koppelman  Para  estimar  la  preferencia  se  los consumidores. 
( 1979)  escogió  un  modelo  lineal  com- La  modelización  asume  una  estructura  demasiado 
pensatorio.  básica en lo referente a las percepciones. 
Modelo de ecuaciones aparente- Se presupone  una relación  directa entre percepcio-
mente no relacionadas (SURE) .  nes,  preferencias  y  comportamiento,  pero  las  dos 
Howell y  primeras  son  variables  medibles  en  un  momento 
Rogers  concreto del tiempo, mientras que el comportamien-
(1980)  to es  medible a través de un período de tiempo (pa-
sado). 
El  modelo SURE está mal  aplicado por no cumplir 
las especificaciones generales del mismo. 
Fuente: Elaboración propia. 
Finalmente, otra línea de investigación analiza los aspectos motivacionales y demográ-
ficos de  los  consumidores a la  hora de  explicar la  atracción de  los  consumidores hacia los 
centros comerciales.  Dentro de  este enfoque hay trabajos que continúan en la línea de  Huff 
como los  de  Stoltman, Gentry y Anglin (1991) y Meoli, Feinber y Westgate (1991) y Weis-
brod,  Parcells  y  Kern  (1984).  Ajeno  a la  elección  discreta  se  encuentra el  trabajo  de  Finn, 
McQuitty y Rigby (1994). 
En esta línea, Stoltman, Gentry y Anglin (1991) reflejan la "atracción comercial" a tra-
vés del patronage, medido por la frecuencia de compra y lo reciente de su realización, además 
de las intenciones de compra para el mes siguiente. Meoli, Feinberg y Westgate (1991) incor-
poran los sentimientos de  los consumidores referentes a la atracción en el proceso de entendi-
miento  y  predicción  del  patronage  a  los  centros  comerciales'.  Weisbrod,  Parcells  y  Kern 
(1984), por su  parte, midieron la atracción a través de una función  de  las probabilidades de 
elección de  cada centro. Dado que las probabilidades no pueden ser directamente observadas, 
cada probabilidad de elección se estimó a través de un grupo de elecciones de compra escogi-
das para una alternativa determinada, medidas según la proporción de veces que esa alternativa 
era seleccionada. 
Por último, el estudio de Finn, McQuitty y Rigby (1994) refleja la "atracción comercial" 
según la frecuencia de visitas (medidas por el porcentaje de asistencia a los centros comercia-
les) y los motivos de  compra, indicando el consumidor si  se trataba de una visita planificada o 
no.  El cuadro 5 muestra las metodologías utilizadas y las limitaciones detectadas en los cinco 
estudios pertenecientes a esta corriente. 
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Cuadro 5.- Atracción hacia los centros comerciales y aspectos motivacionales 
y/o demográficos de los consumidores, 
AUTORlES  METODOLOGIA  LIMITACIONES 
UTILIZADA 
Stoltman,  Regresión lineal stepwise.  Es  necesario  comprender  primero  la  naturaleza  e 
Gentry y  influencia de  los  motivos de  compra de los  con su-
Anglin (1991)  midores. 
Meoli, Fein- La atracción a un  centro comer- El  modelo  que  plantean  sólo  sirve  de  guía  para 
berg y West- cial  se  modeliza como  una fun- entender la relación entre los estímulos en  los cen-
gate (1991)  ción de  la proporción de  estímu- tros comerciales y el  "patronage". 
los  de  refuerzo  presentes  en  el 
centro. 
Modelo logit multinomial.  En  la  estimación  de  los  parámetros  puede  eXistir 
Weisbrod,  autocorrelación entre el conjunto de variables expli-
Parcells y  cativas escogidas (el tiempo de viaje con el coste de 
Kern (1984)  viaje,  la  distancia  del  viaje  con  los  atributos  del 
destino elegido, y éstos, a su vez, relacionados entre 
sí). 
No se especifica el  tipo de productos elegidos por el 
consumidor para su compra. 
Análisis  de  componentes princi- Solamente se considera el comportamiento pasado y 
pales  y  modelo  multiatributo  no  se  comprueba  si  los  resultados  se  mantendrían 
Gentry y  para la medición de la imagen.  con respecto a intenciones de  compra o comporta-
Burns (1977- Análisis  discriminante  stepwise  miento futuro. 
78)  con el fin de  determinar para qué  No se especifica el  tipo de  productos que eligen los 
criterios  las  diferencias  en  la  consumidores  para  dirigirse  a  uno  u  otro  centro 
percepción  del  centro comercial  comercial. 
están  relacionadas  con  la  fre-
cuencia con la que los consumi-
dores  acuden  a  los  centros  co-
merciales. 
Finn, McQuit- Modelo descriptivo.  En  la  muestra hay  poca representación  de  hogares 
ty y Rigby  con ingresos bajos. 
(1994)  No  se  tuvieron  en  cuenta  compradores  "turistas" 
dada  la  naturaleza  del  centro  comercial  objeto  de 
estudio. 
No  se  señala  el  producto  o  servicio  que  acude  a 
comprar o disfrutar el consumidor. 
Fuente: Elaboraci(m propia. 
Estas cinco corrientes señalan que los análisis de  "atracción comercial" difieren en las 
variables que utilizan para sus análisis, la tipología de  centros comerciales utilizados, la meto-
dología aplicada,  las  hipótesis  planteadas, el tipo  de  datos  utilizados,  el  nivel de agregación 
planteado y los resultados y conclusiones obtenidas. Como consecuencia, un debate en la lite-
ratura acerca de  cuáles son los modelos que mejor pueden identificar dicha "atracción comer-
cial" y, por tanto, resulta difícil sacar conclusiones más allá de  la aplicación concreta de  cada 
caso particular.  Por ello,  es  necesario conocer qué problemas empíricos pueden  surgir en  el 
diseño y aplicación de los modelos de atracción comercial y cuál es la mejor forma de hacerlo. 
En el siguiente epígrafe, a modo de resumen y reflexión, se aborda está cuestión. 
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PROBLEMAS  EN EL  DISEÑO DE  UN  ESTUDIO SOBRE  LA  ATRACCIÓN 
COMERCIAL 
En  este  apartado se  plantean los  problemas empíricos que pueden surgir a la  hora de 
realizar estudios en los que se  considera la "atracción comercial". Los  aspectos que hay que 
tener en  cuenta, y que se explican de forma más detallada a continuación, son los siguientes: 
(1) las variables a utilizar en el modelo; (2) los tipos de productos que los consumidores acuden 
a comprar cuando van a los centros comerciales, así como las situaciones de compra específi-
cas; y (3) el nivel de agregación del modelo. 
Diseño de las variables 
En la literatura revisada se aprecia que no existe consenso en la forma de identificar ni de 
medir las  variables que detenninan la "atracción comercial" y que esta divergencia se encuentra 
tanto en las  variables independientes como en las dependientes. A continuación, se exponen las 
variables y las distintas concepciones propuestas por parte de los diferentes autores. 
Variable "distancia al centro comercial". Esta variable ha sido medida y entendida de 
muy diversas formas dependiendo del tipo de estudio y de la perspectiva de los autores (véase 
el cuadro 6). Como se observa en dicho cuadro, posiblemente, la mejor forma de medir la va-
riable distancia sea el tiempo de conducción,  ya que así lo indican los numerosos estudios que 
escogen esta variable y los resultados obtenidos en  los  mismos.  La distancia medida de esta 
forma, ya sea desde el hogar del consumidor al  centro comercial o desde su trabajo, tendrá en 
cuenta aspectos  tales  como  los  atascos,  semáforos,  que,  contemplando  un  mismo  recorrido, 
pueden dar lugar a "distancias percibidas como muy diferentes", dado el tiempo necesario para 
recorrerlas.  A  no  ser que la distancia  en  kilómetros  sea muy  objetiva,  los  kilómetros  no  se 
deberían utilizar para medir esta variable. 
Cuadro 6. Medidas de la variable distancia a un centro comercial. 
DISTANCIA  AUTORlES 
Distancia real medida en kilómetros.  Wee  y  Pearce  ( 1985);  Hauser  y  Koppelman 
( 1979). 
Gautschi (1981); Nevin y Houston (1980); HowelI 
Distancia real medida en tiempo conducción.  y  Rogers  (1980);  Gaustchi  (1981);  Weisbrod, 
Parcells  y  Kem,  (1984);  Stoltman,  Gentry  y An-
glin, (1991); Más (1996 a,  b). 
Indicador múltiple:  distancia perceptual (en minu- HowelI y Rogers (1980). 
tos) y objetiva (en bloques de edificios). 
Fuente: Elaboración propia. 
Variable "atracción que ejerce el centro comercial". Para medir la atracción que ejer-
cen los centros comerciales sobre los consumidores, los metros cuadrados de superficie apare-
cen como la medida más utilizada y apoyada por los distintos autores, ya que indican que éstos 
reflejan bien la oferta de los centros comerciales. El  surtido también puede ser una variable a 
considerar, aunque más difícil de medir, igual que ocurre con la preferencia, pues ambas pue-
den dar lugar a interpretaciones muy diversas y,  en muchas ocasiones, necesitan de aproxima-
ciones previas  para su  correcta utilización.  Otra de  las  variables  a considerar es  la  imagen, 
aquellos estudios que postulan la imagen como variable explicativa de la atracción, se encuen-
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tran con dos  problemas importantes que  surgen a la hora de  interpretar la misma:  (1) cómo 
medir la interacción que ocurre en la mente de los consumidores en relación con los múltiples 
atributos de los centros comerciales; y (2) cómo determinar qué atributos son los "importantes" 
y cuáles los "determinantes". Esta problemática es aún mayor cuando la imagen investigada a 
nivel de establecimiento individual no puede extenderse o aplicarse a nivel de centro comercial 
(veáse el cuadro 7). 
Cuadro 7.- Factores determinantes de la atracción que ejercen 
los centros comerciales sobre los distribuidores. 
ATRACCION  AUTORlES 
Huff(1962-63-64); Bucklin (1971  a); Stanley y 
Metros cuadrados de superficie de venta.  Sewall (1976);  Wee  y Pearce (1985);  Nevin  y 
Houston (1980); Más. (1996 b). 
Establecimiento preferido dentro del centro.  Nevin y Houston (1980). 
Número de establecimientos del centro y "modelo de  Meoli, Feinberg y Westgate (1991). 
refuerzo de Byrne (1971 )". 
Surtido ofrecido por el centro.  Gaustchi (1981). 
Preferencia.  Nevin y Houston (1980); Hauser y Koppelman 
(1979). 
Gentry  y Burns  (1977-78);  Hauser  y  Koppel-
Imagen del centro comercial.  man (1979); Howell y Rogers (1980); Nevin y 
Houston (1980); Wee (1986); Stoltman, Gentry 
y Anglin (1991); Más (1996 b). 
Fuente: Elaboración propia. 
Las conclusiones que se obtienen de la revisión efectuada señalan que la mayor parte de 
estudios se  inclinan por utilizar las dimensiones de la  imagen sugeridas por Lindquist (1974-
1975) como mejores predictoras del atractivo del centro. Hay autores que amplian dimensiones 
(Stoltman, Gentry y Anglin, 1991; McGoldrick, 1992). El cuadro 8 muestra los distintos atribu-
tos de la variable imagen propuestos según diversos autores, reflejando que existen multitud de 
atributos que miden esta variable. 
En concreto, la  imagen de un  centro comercial puede ser más compleja de determinar 
que la de un establecimiento individual, puesto que un centro comercial es un conglomerado de 
diferentes tipos de establecimientos individuales que ofrecen una amplia variedad de productos 
y servicios, especialmente si  se trata de un centro no  planificado o urbano. Además, para que 
un consumidor evalúe correctamente la imagen de un centro comercial es  necesario que dicho 
consumidor esté familiarizado con el mismo. Gautschi (1981) propone que determinadas varia-
bles de la imagen de un establecimiento individual, tales como "valor-precio", "disponibilidad 
de crédito" y "vendedores", se puedan aplicar al proceso de elección del centro comercial en el 
caso de que éste haya tenido éxito a la hora de crear una imagen global consistente y cohesio-
nada. De igual manera, el centro comercial posee atributos que no se encuentran entre aquéllos 
que componen la imagen de una tienda, tales como "atracciones" o "eventos especiales", "va-
lor recreativo" y "ambiente común del área" (Wee y Pearce, 1985). Por lo tanto, a la hora de 
determinar la imagen de los centros comerciales hay que tener en cuenta una serie de cuestio-
nes: 
l.  Considerar si se pueden aplicar los ítems procedentes de la imagen relativa de los establecimien-
tos  individuales a los  centros comerciales.  En  este  sentido,  Nevin  y Houston  (1980) proponen 
desarrollar una escala de medición sobre la base a una revisión de la literatura sobre la  imagen 
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de  un  establecimiento concreto y la  discusión con directivos de centros comerciales, aunque no 
consideran si los ítems son apropiados para los consumidores. 
2.  La  segunda  cuestión  importante  es  que,  al menos,  debe  existir familiaridad  entre  los  centros 
objeto de estudio y los consumidores. Acito y Anderson (1979) encontraron que la  imagen,  refi-
riéndose a un establecimiento concreto,  era más diferenciadora para los compradores que hacía 
poco que habían comprado que para los que hacía más tiempo. Por tanto,  la  investigación sobre 
la  imagen basada en las evaluaciones de los consumidores sin tener en cuenta la posibilidad de 
su familiaridad con el establecimiento o las áreas comerciales,  no dará lugar,  probablemente, a 
resultados sobre los que los directivos puedan actuar. 
En consecuencia, es  muy  importante probar con todas aquellas variables que se crean 
capaces de influir en la imagen para poder comprender mejor las dimensiones de la misma con 
respecto a un centro comercial, y asegurarse de que todos los consumidores de la muestra co-
nocen y han visitado últimamente los centros comerciales objeto del estudio. Los análisis facto-
riales efectuados a las variables del cuadro 8 por los distintos autores en los diferentes estudios, 
reducen los atributos a un grupo de factores que reflejan de "forma adecuada" la imagen de los 
centros comerciales (véase el cuadro 8). 
Los factores más repetidos en los distintos estudios hacen referencia a la "variedad", re-
flejada por sí misma o a través de la oferta, al surtido o los beneficios del centro; a la "calidad", 
haciendo referencia, sobre todo, al servicio al  cliente;  al  "aparcamiento" y al  "equipamiento" 
del centro. Entre los  atributos menos considerados destacan el  "horario" y la "facilidad para 
utilizar coche o autobús". Estos factores, en principio, permiten concluir que, a pesar de reducir 
a unos pocos la multitud de atributos que representan la variable imagen, éstos siguen dejando 
como válidos los atributos propuestos por Lindquist (1974-75), ya que la similitud entre unos y 
otros, en muchos de los casos, es muy acusada (Nevin y Houston, 1980; Más, 1996, b). 
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Cuadro 8.- Atributos de partida de la variable imagen para medir la atracción. 
ATRIBUTOS DE LA IMAGEN  AUTORJES 
(1)  variedad de  productos;  (2)  profesionalidad de  los  vendedores;  (3)  informalidad en la  Gaustchi ( 1981); 
forma de  vestir del comprador; (4)  tranquilidad en el  proceso de compra; (5) limpieza; (6)  Más (1996a,b) 
facilidad de comunicación entre establecimientos; (7) facilidad de  aparcamiento; (8)  pre-
cios bajos en relación con  la  calidad ofrecida; y (9)  horarios comerciales por las  tardes y 
fines de semana. 
(1)  calidad del  establecimiento;  (2)  variedad de  establecimientos; (3)  calidad de  los  pro- Nevin y Houston 
ductos  ofrecidos;  (4)  selección  de  productos;  (5)  nivel  general  de  precios;  (6)  ofertas y  (1980) 
descuentos especiales; (7) diseño del centro; (8)  aparcamiento; (9) oferta de  restauración; 
(10)  existencia de  áreas  de  descanso;  (11)  eventos especiales; (12)  ambiente del  centro; 
(13) vendedores; (14) facilidad de llevar niños; y (15) centro conservador. 
(1)  lugar interesante  para  comprar;  (2)  tiene  todo  lo  que  necesito;  (3)  no  está  viejo  ni  Wee (1986) 
descuidado;  (4)  encuentro artículos  de  moda;  (5)  puedo ir a comprar con  los  niños;  (6) 
ofrece una gran variedad de  establecimientos; (7) buenos restaurantes; (8)  buena publici-
dad;  (9)  buena iluminación;  (10)  bien  planificado;  (11)  limpio  y  bien  mantenido;  (12) 
bonito y con un entorno agradable; (13) suficientes plazas de aparcamiento; (14) teléfonos 
públicos; (15) buenos lugares de entretenimiento; (16) grandes almacenes u otros estable-
cimientos de ese tipo que ejercen el  tirón; (17) fácil  llegar en autobús;  (18)  lugar seguro; 
(19) fácil  llegar en coche; (20) tiene lavabos públicos;  (21) diferente de otras áreas;  (22) 
vendedores atentos;  (23)  horario de  apertura amplio; (24)  párking tiene precio asequible; 
(25) tiendas no demasiado alejadas unas de otras; (26) voy a comprar aún cuando la clima-
tología es  mala;  (27) las tiendas tienen un  buen surtido de productos;  (28)  fácil  aparcar; 
(29) buenos directorios e indicadores; (30) voy a comprar aún cuando tengo poco tiempo; 
y (31) precios más bajos que en otros centros. 
(1)  limpieza; (2) calidad de los establecimientos; (3) iluminación; (4) amplitud de espacio;  McGoldrick 
(5) un sólo lugar al  que ir de compras con multitud de establecimientos; (6) posibilidad de  (1992) 
sentarse; (7) selección de grandes almacenes o establecimientos locomotora; (8) horario de 
apertura; (9)  lugar para pasar el  tiempo; (10) no influye el  mal  tiempo para ir;  (11) restau-
rantes y bares;  (12)  decoración general;  (13) cordialidad en el  ambiente;  (14)  seguridad; 
(15) facilidad para aparcar; (16) existencia de  lavabos; (17) surtido en los  establecimien-
tos;  (18) disposición de tiendas;  (19)  variedad de establecimientos; (20) aire acondiciona-
do; (21) atención de los vendedores; (22) lugar para llevar niños; (23) acceso en autobús; 
(24) acceso en coche; (25) aglomeración de visitantes; (26) nivel general de precios; y (27) 
características no deseables. 
(1) atractivo general; (2) calidad de los productos; (3) ambiente; (4) limpieza; (5) atractivo  Hauser y Kop-
de  los edificios y del  entorno; (6)  simpatía de  los  vendedores; (7)  atención al  cliente; (8)  pelman (1979) 
especialización de  los vendedores; (9) productos novedosos; (10) variedad de estilos; (11) 
compra comparativa;  (12)  cantidad;  (13) calidad;  (14)  información publicitaria;  (15) co-
modidad en general;  (16)  comodidad de  horarios;  (17)  aparcamiento;  y  (18)  atascos  de 
tráfico. 
(1)  proximidad al  hogar;  (2)  aparcamiento;  (3)  variedad  de  productos;  (4)  limpieza del  Gentry y Burns 
establecimiento;  (5)  precios;  (6)  atascos  de  tráfico;  (7)  simpatía  de  los  vendedores;  (8)  (1977-78) 
edificios y alrededores;  (9)  horario comercial; (10)  posibilidad de  aparcamiento gratuito; 
(11) publicidad; (12) calidad de  los establecimientos; (13)  variedad de  los  establecimien-
tos;  (14)  compras  comparativas;  (15)  reputación  de  los  establecimientos;  (16)  tipo  de 
consumidores; y (17) relación calidad-precio. 
A) Nevin y Houston (1980);  Stoltman, Gen-
B) Howell y Rogers (1980).  try y Anglin 
(1991) 
(1) atractivo general; (2) calidad de  la mercancía; (3) ambiente; (4)  limpieza; (5) atractivo  Howell y Rogers 
de los edificios y del entorno; (6) simpatía de los vendedores; (7) servicio de los vendedo- (1980) 
res;  (8)  especialización  de  los  vendedores;  (9)  productos  novedosos;  (10)  variedad  de 
estilos;  (11) compra comparativa; (12) cantidad de  publicidad; (13) calidad de  la publici-
dad;  (14)  información publicitaria; (15) comodidad en general; (16) comodidad de  hora-
rios; (17) aparcamiento; y (18) atascos de tráfico. 
Fuente: Elaboración propia. 
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FACTORES DERIVADOS DE LOS ATRIBUTOS DE LA IMAGEN  AUTOR/E$..  ~ I  ~  '~'. 
(1)  variedad  de  beneficios  ofrecidos  por el  área;  (2)  equipamiento;  (3)  Nevin y Houston (1980). 
posicionamiento. 
(1) ambiente de compra desenfadado; (2) calidad del servicio prestado; (3)  Más (1996 b). 
posicionamiento. 
(1) variedad; (2) equipamiento; (3) mantenimiento; (4) operatividad.  Wee (1986). 
(1) variedad; (2) calidad y satisfacción; (3) valor; (4) aparcamiento.  Hauser y Koppelman 
(1979). 
(1) experiencia de  ocio;  (2) servicio al  cliente;  (3) establecimientos;  (4)  McGoldrick (1992). 
calidad  del  ambiente;  (5) facilidad  para utilizar el  coche;  (6) aglomera-
ción; (7) facilidad para utilizar el autobús; (8) precios. 
(1) ambiente; (2) personal; (3) moda; (4) publicidad; (5) accesibilidad.  Howell y Rogers (1980). 
A) (1) surtido; (2) ocio; (3) ambiente; (4) economicidad.  Stoltman, Gentry y Anglin 
B)  (1)  variedad;  (2) ventas;  (3)  equipamiento;  (4) ambiente;  (5)  conve- (1991). 
niencia; (6) relaciones sociales. 
(1) oferta; (2) aparcamiento; (3) establecimientos; (4) horario.  Gent!}' y Bums (1977-78). 
Fuente: Elaboración propia. 
Cuadro 10.- Medidas de la atracción comercial que ejercen los centros comerciales 
sobre los consumidores. 
VARIABLE  AUTORlES 
Frecuencia relativa de  viajes, medida como proporción del  total de  viajes  Wee y Pearce (1985); Wee 
realizados a los centros comerciales "evocados" y el  gasto por visita.  (1986) 
Frecuencia relativa de  viajes  medida por el  número de  viajes durante el  Gautschi (1981); Más 
último año.  (1996 a). 
Combinación de afecto, intenciones de comportamiento y comportamiento  Nevin y Houston (1980). 
real. 
Frecuencia de  visitas  medida por el  gasto realizado y la  duración  de  la  McGoldrick (1992). 
visita. 
Hauser y Koppelman 
Frecuencia de viajes en función de las preferencias y la accesibilidad 
(1979); Howell y Rogers 
(distancia en kilómetros) durante los últimos doce meses. 
(1980); Stoltman, Gentry y 
Anglin (1991); McGol-
drick (1992). 
Frecuencia de  compra (escala 6 ítems) e intenciones de  compra (escala 4  Stoltman, Gentry y Anglin 
ítems).  (1991). 
Frecuencia de  visita,  medida  por el  número  de  viajes  de  compra en  la  Weisbrod, Parcells y Kem 
semana anterior.  (1984). 
Frecuencia relativa de  visitas medida por el  número de  visitas,  duración,  Finn, McQuitty y Rigby 
motivación del  consumidor y características demográficas en  los últimos  (1994). 
tres años. 
Combinación de  la frecuencia de  visitas,  gastos realizados y número  de  Howell y Rogers (1980). 
semanas transcurridas desde la última compra. 
Fuente: Elaboración propia. 
Variable "atracción del consumidor hacia el centro comercial". La medición de cuán 
atraído está el consumidor a los centros comerciales está representada por variables tan diver-
sas como la elección, la preferencia, la frecuencia de  viajes, el afecto, la motivación o el com-
portamiento de  compra.  El  cuadro  10  recoge esta  serie de variables junto a los  autores que 
proponen y utilizan cada una de ellas. 
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A la hora de medir esta variable en los distintos trabajos, tampoco existe en la literatura 
ningún tipo de  consenso, De los resultados derivados de  las  distintas aproximaciones empíri-
cas,  la frecuencia  relativa de  viajes (medida por el número de  viajes  durante el  último año) 
resulta ser una de las medidas más utilizadas, tanto de forma individual como combinada con 
otras variables, Aquellos autores que utilizan esta misma variable contemplando un período de 
tiempo más extenso (tres años) o más restringido (última semana), no consideran la dificultad 
que  éste  recuerde  exactamente todos  sus  viajes  de  compra durante estos  períodos.  El  gasto 
efectuado en el establecimiento puede ser también una buena medida a no ser por lo complica-
do de su medición. 
Tipología de productos. 
En los estudios analizados se observa que los autores no siempre señalan cuál es el tipo 
de producto buscado o la situación de compra escogida por los consumidores cuando se dirigen 
a los centros comerciales para realizar sus compras (véase el cuadro 11). 
En las investigaciones sobre elección de establecimientos individuales, aquéllos inclui-
dos como competidores son, a menudo, similares en cuanto a la clase de productos que ofrecen 
al consumidor. En dichos estudios, las medidas globales de "patronage" tales como el número 
de visitas en un período determinado de tiempo o la frecuencia media de las mismas, son ade-
cuadas, dado que los establecimientos objeto de  análisis son similares. Sin  embargo, este su-
puesto no es  válido cuando el  estudio de "atracción comercial" se orienta a los centros comer-
ciales,  porque en  este caso la  tipología de  establecimientos y las  líneas  de  productos de  los 
diferentes establecimientos de los centros comerciales no son las mismas, pudiendo esto influir 
en gran medida en el  "patronage" de los consumidores. 
Cuadro 11. Relación de los productos escogidos en los estudios de atracción hacia 
los centros comerciales. 
TIPO DE PRODUCTO!  AUTORlES  SITUACIÓN DE COMPRA 
Nevin y Houston (1980); Wee (1986); McGoldrick (1992); Gentry 
Sin especificar.  y  Burns  (1977-78);  Bellenger,  Robertson  y  Greenberg  (1977); 
Weisbrod, Parcells y Kern (1984); Hauser y Koppelman (1979). 
Productos no básicos.  Wee y Pearce (1985). 
Exclusivamente ropa.  Stoltman, Gentry y Anglin (1991). 
Exclusivamente ropa femenina.  Howell y Rogers (1980). 
Ropa,  muebles  y aparatos electró- Gautschi (1981); Más (1996 a, b). 
nicos. 
Fuente: Elaboración propia. 
Tal y como apuntan Howell y Rogers (1980), la probabilidad de que un individuo com-
pre en el centro j, peS]  ),  depende de la probabilidad de que el individuo compre bajo las condi-
ciones i, peS,), resultando: 
Puesto que peS) no es igual para todas las condiciones i (por ejemplo, comprar comida 
es más probable y ocurre de forma más frecuente que comprar calzado) ni  para todos los iIidi-
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viduos (por ejemplo, algunos consumidores compran alimentos o calzado con más  frecuencia 
que otros), y P(S¡ /S) no es igual para todos los centrosj (unos ofrecen más amplitud o profun-
didad en  sus  líneas que otros).  Como consecuencia, los  intentos de  explicar la  frecuencia de 
viaje de compra de los  individuos a los centros comerciales pueden resultar demasiado sesga-
dos (Nevin y Houston, 1980; Wee,  1986; McGoldrick, 1992). 
Así, en los estudios de atracción a los centros comerciales es necesario especificar la si-
tuación  o situaciones de  compra y el  tipo de  productos que acude a comprar el  consumidor, 
para evitar así sesgos en los resultados (Más,  1996 a, Stoltman, Gentry y Anglin, 1991). 
Nivel de agregación en la estimación de los parámetros. 
En  los modelos de atracción, la estimación de los parámetros se puede realizar de forma 
agregada (todos los centros de forma conjunta) o desagregada (cada centro de forma indepen-
diente). Por ejemplo, Nevin y Houston (1980) estiman los coeficientes de regresión de forma 
separada para cada centro comercial y, aunque ellos no lo indican de forma expresa, parece que 
asumir el  mismo coeficiente para todos  los  centros  no  sería correcto.  Sin embargo, estudios 
como el  de Howell y Rogers (1980) se inclinan por un planteamiento agregado, con las venta-
jas que esto supone para su interpretación en términos de "demanda agregada". 
La hipótesis de homogeneidad para los diferentes centros comerciales se puede contras-
tar a través de  distintas  técnicas,  como el  test de  homogeneidad estricta, el  criterio del  error 
cuadrático  medio  fuerte  y el  criterio  del  error cuadrático  medio  débil.  Los  cuales  permiten 
conocer si  la  atracción de  un  determinado centro implica o  no  el  desarrollo de  un  conjunto 
distinto de actividades de consumo de las que supone la de otro centro diferente. El  cuadro 12 
muestra el nivel de agregación de los estudios analizados. 
Cuadro 12. Nivel de agregación de los estudios sobre la atracción. 
NIVEL DE  AUTORlES 
AGREGACIÓN 
Desagregado. 
Nevin  y Houston (1980); McGoldrick (1992); Stoltman, Gentry y Anglin 
(1991); Hauser y Koppelman (1979). 
Agregado. 
Weisbrod,  ParcelIs  y  Kern  (1984);  Wee  (1986);  Wee  y  Pearce  (1985); 
Gautschi ( 1981); Más (1996 a). 
Fuente: Elaboración propia. 
El  análisis realizado permite señalar que la estimación de forma agregada es preferible 
cuando los resultados de los parámetros de  las variables consideradas en el  modelo, son esta-
dísticamente iguales para los distintos centros comerciales escogidos para el estudio. Por tanto, 
un nivel inapropiado de agregación puede dar lugar a un estudio sesgado. 
Para concluir este apartado, podemos indicar que la revisión empírica efectuada sobre 
estudios relativos a la atracción comercial, junto con la detección de los problemas existentes 
en el diseño de un  estudio sobre la  atracción, permiten proponer una aproximación alternativa 
que supera las  limitaciones y ofrece una metodología más adecuada para la determinación de 
las variables que explican la atracción comercial de los consumidores hacia los centros comer-
ciales. 
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"ATRACCIÓN COMERCIAL": UNA APROXIMACIÓN ALTERNATIVA 
Las cinco corrientes alternativas y complementarias identificadas acerca de la "atracción 
comercial" que ejercen los centros comerciales, así como la revisión de los problemas detecta-
dos a la hora de diseñar un estudio relacionado con la atracción comercial, ponen de manifiesto 
la necesidad de  encontrar un  constructo capaz de medir sin sesgos la variable "atracción co-
mercial". 
A partir del análisis crítico de las distintas corrientes, se detecta que la mayoría de ellas 
coinciden  en  inclinarse  por  una  perspectiva  ciertamente  limitada  del  constructo  "atracción 
comercial". Si  bien cuatro de  las  corrientes se  centran principalmente en  los  atributos de  los 
centros comerciales, solamente una de ellas menciona la importancia de las  variables motiva-
cionales y demográficas. 
Nuestra propuesta para modelizar la atracción comercial que ejercen los centros comer-
ciales sobre los consumidores, parte de esta última corriente (mostrada en el cuadro 5). Pero, 
con la diferencia de que enfatizamos que el  constructo "atracción comercial" es  una conse-
cuencia de cómo gestionan las variables de Marketing los centros comerciales y de cómo res-
ponden los consumidores a dichas variables y actuaciones. Es decir, la respuesta de "atracción" 
de un  consumidor ante las distintas estrategias desarrolladas por los diferentes centros comer-
ciales,  puede ser modificada por sus  características individuales  y por las  variables del  ma-
croentorno. Consideramos, pues, que el constructo "atracción comercial" debe estar restringido 
al  concepto de  segmento de  mercado,  dado que  diferentes  segmentos  pueden reaccionar de 
manera diferente a las estrategias de los centros comerciales. 
Otro aporte de nuestro modelo radica en que consideramos que la "atracción" no es  un 
constructo que se forma de manera aislada en el  individuo, sino que la compra es un acto que 
se puede realizar en grupo y,  por tanto,  también  se requiere analizar la  influencia del  grupo 
(familia, amigos, ...  ) en la formación de este constructo. 
Por tanto, para presentar nuestra propuesta sobre qué es la atraccion y cuáles son las va-
riables que influyen en su formación, recurrimos a la teoría de comportamiento del consumidor 
y, en concreto, a la estructura y componentes de la actitud de los individuos. Nuestra propuesta 
básica es que la "atraccion comercial" puede ser definida como una actitud. La razón inicial e 
importante de escoger esta perspectiva se deriva de la idea de que existe una estrecha relación 
entre las  actitudes y el comportamiento y,  como consecuencia de ello, entre las  actitudes y el 
comportamiento de los  consumidores hacia los  centros comerciales. Es  decir, a través de las 
actitudes que manifiestan los consumidores, y de las variables que intervienen en su formación, 
se pueden predecir sus reacciones ante determinadas acciones y actividades comerciales como 
por ejemplo, la atracción que pueden ejercer los centros comerciales sobre los mismos. 
Según Kretch y Chutchfield (1952) "una actitud es una organización estable de procesos 
motivacionales, perceptivos y cognoscitivos, concernientes a un aspecto del universo del indi-
viduo". De otra forma podría decirse que una actitud es un estado de afectividad del individuo 
hacia alguna característica u objeto que predispone a la acción. Es decir, según indica el cuadro 
13, la estructura de la actitud de los consumidores hacia los centros comerciales queda refleja-
da a través de tres componentes y sus manifestaciones correspondientes. 
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CUADRO 13. Estructura y componentes de la actitud de los consumidores 
hacia los centros comerciales. 
REFERENTE  COMPONENTE  MANIFESTACION  BALANCE 
Experiencias de compras pasadas. 
Notoriedad de los centros comercia-
Cognoscitivo  les. 
Opiniones acerca de los centros 
comerciales. 
Sentimientos positivos o negativos 
hacia las compras.  ACTITUD HACIA 
CENTROS  Afectivo 
Emociones referentes a los centros  EL CENTRO 
COMERCIALES  comerciales.  COMERCIAL 
Valoraciones sobre los centros 
comerciales. 
Intención de compra. 
Conativo y compor- Respuesta de recompra. 
tamental  Respuesta de rechazo. 
Fuente: Elahoración propia 
Por lo tanto, podemos analizar las actitudes hacia los centros comerciales, reflejadas en 
la "atracción" que pueden sentir los consumidores hacia los mismos, a través de sus tres com-
ponentes básicos: el componente cognoscitivo, el afectivo y el de conducta o comportamiento. 
El primero refleja la información, creencias y conocimiento del  individuo hacia un determina-
do centro comercial u otro. El componente afectivo refleja sentimientos y emociones, expresa 
la valoración del individuo hacia unO u otro centro comercial. Finalmente, el componente COna-
tivo representa la tendencia a la acción, a responder ante un  centro comercial de una determi-
nada  manera,  el  patronage hacia el  mismo,  por ejemplo.  Este tercer componente es  el  que 
diferencia la actitud de otras  variables,  en  la  medida que es  el que impulsa al  consumidor a 
actuar, invitándole a responder de alguna manera, aproximándole activamente o rechazando y 
alejando igualmente de forma activa al consumidor de los centros comerciales. 
Teniendo en cuenta los aspectos anteriormente citados podemos sugerir que el COnstruc-
to  "atracción comercial" tiene una  identidad multidimensional.  Este COnstructo  está formado 
por las siete dimensiones correspondientes a los tres componentes de las actitudes que pueden 
manifestar los consumidores con respecto a los centros comerciales. Dichas dimensiones vie-
nen reflejadas en el cuadro 14 y explicadas a continuación. 
Cuadro 14. Dimensiones del constructo "atracción comercial oo. 
COGNOSCITIVO  AFECTIVO  DE CONDUCTA 
El  centro  comercial  pertenece  al  Grado  de  satisfacción  del  Dificultad de cambio. 
conjunto evocado por el  consumi- consumidor.  Probabilidades de beneficio posible 
dor.  Preferencia  por otro  centro  por regresar al centro comercial. 
Asociación  de  recompra  con  el  comercial. 
centro comercial. 
Notoriedad  positiva  del  centro 
comercial. 
Fuente: Elaboración propia 
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Las dimensiones propuestas en el cuadro 14 presentan, pues, un modelo alternativo para 
estudiar la atracción comercial que ejercen los centros comerciales, el cual intenta superar las 
limitaciones de los modelos propuestos con anterioridad. Así, las dimensiones propuestas que 
pueden medir la  "atracción comercial" y que presentamos en  forma de  hipótesis,  son  las  si-
guiente 
Dimensiones correspondientes al componente cognoscitivo: 
H.J.- El centro comercial pertenece al conjunto evocado por el consumidor: a mayor evoca-
ción de  un centro,  en comparación con otros,  el consumidor estará más atraído por el centro 
evocado de manera diferencial. 
H.2.- Asociación de recompra con el centro comercial: a mayor asociación de  recompra,  el 
consumidor se sentirá más atraído por un centro comercial determinado que por otro. 
H.3.- Notoriedad positiva del centro comercial: a mayor notoriedad positiva sobre el centro 
comcrcial, cxistirá una mayor atracción del consumidor hacia dicho centro. 
Dimensiones correspondientes al componente afectivo: 
H.4.- Grado de satisfacción del consumidor: a mayor grado de  satisfacción expresada por el 
consumidor,  por los beneficios que le  qfrece el centro comercial,  su  atracción por el centro 
será mayor. 
H.5.- Preferencia del  consumidor:  a mayor grado de  preferencia,  o satisfacción diferencial 
frente a otros centros,  el consumidor se  sentirá más atraído por dicho centro comercial que 
por cualquier otro. 
Dimensiones correspondientes al componente conativo: 
H.6.- Dificultad de cambio a otro centro comercial: a menor probabilidad de  cambio de  un 
centro comercial, mayor atracción existirá por dicho centro. 
H. 7.-Beneficio posible por regresar al centro comercial: a mayores beneficios posibles reco-
nocidos por el consumidor,  con respecto a determinado centro,  existirá una mayor atracción 
del consumidor por dicho centro. 
Nuestra definición de  la  atracción  como un  constructo multidimensional presenta dos 
aportes  al  estudio del  tema.  Desde una perspectiva práctica, el  sugerir que  la  atracción está 
formada por los  tres componentes de  la  actitud facilita que las  empresas diseñen políticas de 
marketing para influir en cada uno de ellos. También permite recordar a las  empresas que las 
estrategias diseñadas para influir en los distintos componentes de la actitud deberán ser diferen-
tes, según el componente que pretendan movilizar para formar la atracción en  los consumido-
res.  Asimismo,  agrega  el  supuesto de  que el  posicionamiento diferencial de  un  determinado 
centro, es  un  objetivo multidimensional; es  decir, que se  debe conseguir un  posicionamiento 
cognitivo, un  posicionamiento afectivo y uno conativo, para que los consumidores se  sientan 
atraídos por comprar. 
Desde una perspectiva teórica, nuestro modelo sugiere que el estudio de la atracción se 
extienda a las  variables que pueden influir en su formación.  Dado que la actitud es solamente 
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un  predictor  de  un  determinado  comportamiento, consideramos  que  también  es  importante 
integrar las  variables directas e indirectas que pueden moderar la formación  de  la "atracción 
comercial". Esta propuesta se basa en considerar que una actitud positiva puede ser modificada 
tanto por las políticas de marketing (falta de productos, escasa accesibilidad, etc.) como por las 
variables propias de los individuos (personalidad, ciclo de vida, etc.) y éstas, a su vez, también 
pueden ser influenciadas por los ciclos económicos y/o variables culturales. Así, estas relacio-
nes de influencia o moderadoras son mostradas en la Figura 1: 
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Con este trabajo hemos pretendido profundizar en uno de los constructos fundamentales 
para las  empresas que compiten en  el  sector de  la distribución comercial: la atracción de  los 
consumidores hacia los centros comerciales. Para nuestro aporte, primero hemos realizado un 
análisis crítico de  la literatura existente sobre el tema, en  el cual se han identificado las princi-
pales perspectivas, así como sus limitaciones teóricas y prácticas. Después de  haber resumido 
la literatura en  cinco líneas de  investigación, hemos tomado como base de  nuestro modelo a 
una de esas orientaciones; la que analiza la atracción hacia los centros comerciales y los aspec-
tos motivacionales y/o demográficos de los consumidores. 
Posteriormente y para la elaboración de nuestra propuesta, hemos acudido al campo del 
comportamiento del consumidor, dado que si podemos entender cómo y porqué los consumido-
res escogen acudir a los centros comerciales, entonces ganaremos conocimiento sobre las razo-
nes del éxito o fracaso de un centro comercial. 
Entre las  futuras líneas de investigación abiertas a partir de este trabajo, cabe destacar 
las que señalamos a continuación. 
En primer lugar, se podría plantear un modelo en el que se pudiera analizar la secuencia 
en  la  que  se  estructuran las  diferentes  dimensiones del  constructo "atracción", así como las 
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diferentes relaciones de influencia que se establecen entre sí. De igual manera se debería inves-
tigar cómo responde cada una  de  ellas a las  políticas de distribución de las empresas y a los 
atributos de los centros comerciales. 
También podría resultar de interés comprobar si existe una tienda específica, o varias, 
dentro  del  centro comercial que pudieran  ser realmente las  determinantes en  la  decisión  de 
compra en un centro comercial u otro, por parte del consumidor. 
Para finalizar, señalaremos que se ha pretendido efectuar una labor de síntesis en el ex-
tenso campo de  la atracción comercial integrando dos puntos de  vista, el comportamiento del 
consumidor y la distribución comercial. Esperamos que nuestra contribución, fundamentalmen-
te teórica, permita salvar las principales limitaciones encontradas en la literatura sobre la atrac-
ción  comercial.  Asimismo,  pretendemos  que  nuestro  modelo  incentive  a  los  estudiosos  del 
tema a desarrollar investigaciones empíricas para validarlo y/o sugerir nuevas pistas teórico-
prácticas sobre el constructo "atracción comercial". 
NOTAS 
(1)  El término centro comercial puede significar indistintamente:  1)  un  agrupamiento coherente, planificado y con-
trolado de establecimientos, lo que lleva aparejado la dirección y control de la competencia por parte del  mismo; 
2) la concentración de establecimientos comerciales, cada uno de ellos de propiedad individual, pero sin coordi-
nación global. Esta última acepción también se conoce como "distrito comercial" (Dawson y Lord,  1985) o "cen-
tro comercial urbano" (Sainz de Vicuña, 1996). 
(2)  El concepto "patronal?e" se refiere al  patrón o norma de comportamiento de compra seguido por el consumidor a 
lo  largo del proceso de adquisición de los productos que desea. Generalmente, se define en términos de  frecuen-
cia de visita (Korgaonkar, Lund y Price,  1985) y, por tanto, se traduce en porcentaje y no en un resultado binario 
como la  elección. Lo  que configura el  comportamiento de "patronal?e" es  el  hábito o la  búsqueda de  variedad 
(Spiggle y Sewall,  1987).  Entre los  estudios más  sobresalientes sobre este modelo de  conducta destacamos los 
trabajos  de  Stanley y Sewall (1976), Ring  (1979), Gautschi  (1981).  Korgaonkar, Lund y  Price  (1985),  Meoli, 
Feinberg y Westgate (1991), Amold, Handelman y Tigert (1996) y Evans, Christian sen y Gil!  (1996). En otros 
términos, se podría hablar de concurrencia o fidelidad a un determinado punto de venta. 
(3)  Estos autores realizaron un diseño experimental que pretendió evaluar la relación teórica entre los establecimien-
tos que le "gustan" a los consumidores y la atracción predicha según el modelo de refuerzo de Byme (1971) que, 
uti lizando  la "teoría de  aprendizaje del  comportamiento" como guía para el  entendimiento y predicción de  la 
atracción interpersonal, demuestra que la atracción es función de la proporción de estímulos de refuerzo presentes 
en otra persona. 
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